































Misleading advertisements that have a bad influence on proper goods selection by 
consumers are regulated by the Act against Unjustifiable Premiums and Misleading 
Representations. The advertisements using emphasis representations as "Customer 
satisfaction No.1" or "Sales volume No.1" are accompanied by a proviso, but its 
representation is actually unclear to consumers. This study verifies attitude toward 
advertisement and purchase intention are affected by the response to "No.1" 
representations, and what kind of factors about individual advertisements generate the 
response to "No.1" representations. 
 
交付決定額 
                               （金額単位：円） 
 直接経費 間接経費 合 計 
2009 年度 1,200,000 360,000 1,560,000 
2010 年度 1,500,000 450,000 1,950,000 
2011 年度 700,000 210,000 910,000 
年度    
  年度    
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・ 実施期間：2009 年 11 月 18 日～12 月 8






下の概要で web 調査を実施する。 
・ 対象製品カテゴリー：自動車保険 2 ブラ
ンド(図 1)、通販化粧品 2 ブランド(図 2) 
・ 調査対象者：自動車保険に興味があり、
自動車保有者かつ自分で保険金を支払っ







・ 回収見込み数：計 1,000s(500s×2 製品カ
テゴリー) 
・ 実査期間：2010 年 12 月 9 日～19 日 
 
















































































































































































































消費者調査No.1 ← 広告への好意 0.10 0.054 1.79 3.71% *
β
2
消費者調査No.1 ← 知覚価値 0.31 0.047 6.55 0.00% ***
β
3
消費者調査No.1 ← 注意書き1 0.16 0.080 1.96 2.53% *
β
4
消費者調査No.1 ← 注意書き2 0.31 0.066 4.70 0.00% ***
β
5
切片 0.21 0.463 0.45 32.49% n.s.  
 
 




売上実績No.1 ← 購買意図 0.09 0.051 1.84 3.30% *
β
2
売上実績No.1 ← 知覚価値 0.29 0.061 4.70 0.00% ***
β
3
売上実績No.1 ← 注意書き1 0.26 0.084 3.11 0.10% ***
β
4
売上実績No.1 ← 注意書き2 0.23 0.085 2.77 0.30% **
β
5






険の 2 種類の広告は、顧客満足 No.1 と売上
実績No.1という異なる訴求をしているため、
図 4．顧客満足 No.1 広告の共分散構造モデル 
図 5．売上実績 No.1 広告の共分散構造モデル 
表 2．ベイズモデル推定結果(顧客満足 No.1 広告) 
















は注意書き 1 と注意書き 2 が同等であるのに

























0.09 0.08 0.12 0.10
←知覚価値 0.36 0.32 0.34 0.32
←注意書き1 0.16 0.15 0.27 0.25







2 の各因子得点の平均μ  (=1,⋯,4 or 5)につ
いて、以下のように説明できると仮定する。 
 















れば 1、なければ 0 とする。また、年齢は 5
歳きざみ 1～8(20～24 歳が 1、55～59 歳が
8)、継続変数は 1 年目～7 年目とする。 
表 5. 自動車保険の共通設定における 5因子
の構成(因子分析、斜交回転後の因子負荷量 
一部抜粋) 
































-0.16 0.75 0.45 -0.11
多少時間やお金をかけても内容のよい自
動車保険に加入する
0.13 0.38 0.32 0.25 -0.14
自動車保険の内容を理解せずに、お勧め
に従って加入する



















































表 6. 顧客満足 No.1 モデル：4 属性回帰係数 
因子名 標準化係数 係数 標準偏差 t値 p値
広告への好意 0.08 0.10 0.06 1.75 4.01%
ブランド知覚価値 0.42 0.31 0.05 6.47 0.00%
注意書き表示1 0.18 0.16 0.08 2.13 1.67%
注意書き2表示 0.40 0.30 0.07 4.61 0.00%




表 7. 顧客満足 No.1 モデル：4 属性因子得点
の平均の回帰係数 
因子名 新聞雑誌 比較検討 年齢 継続年数 切片
広告への好意 0.43 0.19 -0.02 -0.04 2.03
ブランド知覚価値 0.44 0.27 -0.08 -0.04 1.41
注意書き表示1 0.57 0.28 -0.05 -0.04 1.76
注意書き表示2 0.47 0.25 -0.09 -0.04 0.80
広告への好意 0.08 0.09 0.02 0.02 0.23
ブランド知覚価値 0.10 0.11 0.02 0.02 0.23
注意書き表示1 0.08 0.11 0.02 0.02 0.18
注意書き表示2 0.09 0.11 0.02 0.02 0.29
広告への好意 5.32 2.14 -1.06 -2.02 8.70
ブランド知覚価値 4.48 2.38 -3.67 -1.67 6.08
注意書き表示1 6.75 2.62 -2.86 -1.61 9.94
注意書き表示2 5.20 2.26 -5.12 -1.68 2.77
広告への好意 0.00% 1.64% 1.64% 2.19% 0.00%
ブランド知覚価値 0.00% 0.88% 0.88% 4.78% 0.00%
注意書き表示1 0.00% 0.45% 0.45% 5.41% 0.00%


















回転) を行い、各設問グループの第 1 主成分
を説明変数とする。 
顧客満足 No.1 モデル 4 属性の場合、「広告
への好意」因子得点の平均に対する年齢の影
響以外は全て有意という結果となった(前頁














顧客満足 No.1 モデル 5 因子の結果は、表































表 8. 顧客満足 No.1 モデル：5 因子回帰係数 
因子名 標準化係数 係数 標準偏差 t値 p値
広告への好意 0.09 0.10 0.05 1.89 2.97%
ブランド知覚価値 0.42 0.30 0.05 6.46 0.00%
注意書き表示1 0.15 0.14 0.08 1.81 3.52%
注意書き表示2 0.42 0.32 0.07 4.72 0.00%





表 9. 顧客満足 No.1 モデル：5 因子因子得点
の平均の回帰係数 
因子名 因子1 因子2 因子3 因子4 因子5 切片
広告への好意 0.08 0.07 0.06 0.13 0.16 1.87
ブランド知覚価値 0.16 0.28 -0.10 0.20 0.11 1.03
注意書き表示1 0.06 0.11 0.16 0.12 0.05 2.57
注意書き表示2 0.03 0.19 0.06 0.23 0.06 0.90
広告への好意 0.05 0.05 0.04 0.04 0.04 0.11
ブランド知覚価値 0.06 0.05 0.06 0.05 0.06 0.27
注意書き表示1 0.05 0.05 0.05 0.05 0.06 0.24
注意書き表示2 0.05 0.06 0.06 0.05 0.06 0.26
広告への好意 1.69 1.49 1.48 3.07 3.62 16.88
ブランド知覚価値 2.65 5.19 -1.84 3.83 2.02 3.77
注意書き表示1 1.27 2.17 3.10 2.60 0.98 10.57
注意書き表示2 0.49 3.40 1.01 4.32 1.19 3.41
広告への好意 4.56% 6.81% 7.00% 0.11% 0.02% 0.00%
ブランド知覚価値 0.41% 0.00% 3.32% 0.01% 2.18% 0.01%
注意書き表示1 10.30% 1.50% 0.10% 0.48% 16.41% 0.00%
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